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Ergebnisse aus 2 ITADA Projekten
 Projektpartner: IfUL (D), FiBL (CH), OPABA (F)
 Untersuchungszeitraum: 1996 - 2001
 Förderprogramm: INTERREG
 Kofinanzierung:
MLR, Kantone NWCH, Regio Alsace, COOP
Ergebnisse aus weiteren Studien
 Int. Trendstudien Supermärkte / 
Biofachhandel
 Präsentation von Bioprodukten am PoS
 EU-Öko-Marketingprojekt: OMIaRD
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Aktuelle Situation Biomärkte D, F, CH Aktuelle Situation Biomärkte D, F, CH
2002
Pro-Kopf-Umsatz Bioprodukte 36  E. 25 E. 97 E.
Marktanteil Bioprodukte 2.3% 1.5% 3.5%
Lebensmitteleinzelhandel 35% 42% 71%
Naturkosteinzelhandel 
Reformhäuser Fachgeschäfte
47% 33% 22%
Direktvermarktung 18% 25% 7%
Quellen: HAMM/FiBL 2003
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Umsatzanteil in % bei Biomilch in deutschen Supermarktketten 
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Biomärkte aus Sicht der Konsumenten Biomärkte aus Sicht der Konsumenten
„Bio ist eine Glaubensfrage“ 
Ö D: wenig Kenntnisse über Landwirtschaft + Bioprodukte 
Ö D: Überbewertung des Faktors Preis aufgrund von Qualitäts-Intransparenz 
Ö D: Fehlende Markttransparenz führt zu Misstrauen
Ö D: Konsumenten kennen Bio-Angebot bestimmter Produktgruppen wenig
Ö Bereitschaft, Wissen anzueignen wird durch Involvement limitiert
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Biomärkte aus Sicht der Verarbeiter und Händler Biomärkte aus Sicht der Verarbeiter und Händler
„Bio ist eine Frage des Wollens“ 
Ö D: Vielen Marktakteuren fehlt Interesse, in Nischenmärkte zu investieren
ÖD: Sortimentspflege, Präsentation, Einstellung MA LEH mangelhaft
Ö D: Bestimmte Bioprodukte (z.B. Milch) im LEH oft nicht verfügbar 
Ö D: Low Input Management für Bio-Handelsmarken
Ö D: Ideelle Blockaden zwischen konv. Sektor und NEH-Sektor
Ö D: Geringer Organisationsgrad des Bio-Angebots 
Ö D: Lückenhafte Netzwerke zwischen Marktakteuren
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 Empfehlungen
Ö Individuelle Beratungs- und 
Informationsleistungen anstelle von
unkontrolliertem Aktionismus
Ö Stärkere Beteiligung der Marktakteure in
Programmentwicklung
Ö Profilschärfe des Biosiegels erhöhen
Ö Entwicklung der Markenstärke von
Bioprodukten fördern
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Was ist in Südbaden / BW / D zu tun? Was ist in Südbaden / BW / D zu tun?
„Strukturen aufbrechen“ 
Ö Marktkoordinationsstellen schaffen
Ö Verbands- und sektorübergreifend
Netzwerke aufbauen
Ö Regionale Kontaktbörsen für 
Erzeuger und Marktakteure 
Ö Motivation der MA LEH für 
Bioprodukte erhöhen
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